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Resumo: O presente artigo teve como objetivo evidenciar possíveis mudanças em 
termos comportamentais dos consumidores no processo de compra no setor de 
Alimentos e Bebidas (A&B), mais precisamente no momento da escolha por um 
restaurante. Optou-se por uma pesquisa exploratória de caráter quantitativo, tendo como 
base, as fases evidenciadas na literatura em seu processo de compra, conhecido como o 
modelo Engel-Blackwell-Miniard, mais precisamente a fase de Busca de Informações. 
A população deste estudo foi composta por indivíduos da cidade de São Paulo, 
escolhido de forma aleatória, com um total de 130 respondentes. Para análise dos dados 
optou-se pelo método da média simples. Evidenciou-se que para a amostra investigada, 
as fontes pessoais e experimentais ainda permanecem, mesmo com as novas tecnologias 
digitais, relevante no processo de busca de informações para a decisão de compra.  
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Abstract:The present article aimed to highlight the behavioral criteria of consumers in 
the process of buying and selling food and beverages (F&B). He opted for exploratory 
research of a quantitative nature, based on the phases of his own growth research, such 
as the designation of Engel-Blackwell-Miniard, plus a phase of Information Search. The 
objective of this collective was made by means of certain categories of the city of São 
Paulo, chosen in a random way, with a total of 130 respondents. For data analysis, use 
the simple mean method. It was evidenced that for an investigated investigation, as 
personal and experimental sources still remain, even with the new digital technologies, 
relevant in the process of searching information for a purchase decision. 
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INTRODUÇÃO 
Este artigo visa entender e contextualizar o setor de alimentos e bebidas (A&B) 
para investigarcomo o consumidor está se adaptando as novas conjunturas no contexto, 
bem como o seu comportamento de compra para uma realidade cada vez mais digital.A 
escolha deste setor deve, em parte, pela importância do setor na economia. Segundo a 
ABIA (2016) o setor de alimentos e bebidas movimentou em 2016 um montante líquido 
de 614,13 bilhões de reais no cenário nacional. Dentre os principais setores 
contemplados em A&B, encontram-se a indústria da carne, café, chá e cereais, açúcares 
e laticínios. Ainda segundo a associação, esse setor, representa 10% do PIB 
nacional.Segundoa revista Exame (2016) o brasileiro gasta 34% com alimentação fora 
do lar, cerca de 25% de sua renda, com essa forma de consumo. A ABIA (2016) destaca 
um crescimento no setor de cerca de 14,2% por ano. 
Com os números expressivos do setor, bem como a importância em entender 
como as pessoas se relacionam com estas empresas, é importante o uso das teorias 
voltadas ao comportamento do consumidor. Assim, entende-se que o comportamento de 
compra visa entender os anseios do consumidor como destaca Cobra (1992), Karslakian 
(2012) e Oliveira (2007). No caso desse trabalho, procura-se entender os fatores dentro 
do Marketing Estratégico, mais precisamente, coletar dados com os principais autores 
sobre o tema e evidenciar os pontos importantes nesse processo junto a amostra 
escolhida para a investigação. Com isso pretende-se analisar o comportamento do 
consumidor no cenário de A&B, levando em conta o advento das mídias digitais. 
O ponto motivador para a pesquisa deve-se ao fato que os clientes passaram a 
utilizar a tecnologia para obter informações sobre marcas, produtos e locais de compra, 
em sites e redes sociais. Eles utilizammeios digitais para realizar pedidos via aplicativos 
e sites da internet, gerando comodidade e praticidade para os mesmos. Fatores 
importantes para o setor de A&B. 
Dentro de um cenário em constante crescimento e as mudanças observadas no 
padrão de consumo, percebe-se a importância de identificar com maior propriedade 
quais são as possíveis necessidades que esses clientes enfrentam e seus relacionamentos 
no processo de compra. Entender como está se dando a mudança do comportamento do 
consumidor, que antes faziam compras físicas em bares ou restaurantes e hoje, esses 
mesmos consumidores,possuem uma moderna tecnologiaa sua disposição para obter 
informações em relação as opções de mercado no setor. 
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Dessa forma, o objetivo deste trabalho é entender possíveis mudanças de 
comportamento do consumidor, que sempre utilizou meios físicos para suas ações e, 
agora, se encontra em um mundo cada vez mais digital. Pretende-sedecifrar quais as 
principais modificações que estão acontecendo no setor de A&B, no processo de 
compra, mais precisamente no momento de buscar informações no momento de 
escolher um estabelecimento para a sua alimentação.  
Para atingir este objetivo realizou-se uma pesquisa ampla sobre artigos 
científicos e obras sobre Marketing e Comportamento de Compra para o 
desenvolvimento de instrumentos de pesquisa para evidenciar tais fatores. Acessamos 
duas plataformas para a coleta dos dados, o Google Acadêmico e EBESCO. 
 A partir dessas informações chegou-se a uma percepção mais aproximada do 
que vem ocorrendo, identificando as modificações do consumidor no ambiente de A&B, 
no mundo digital. 
Agora no referencial teórico,será definido o comportamento do consumidor e 
especificar as fases do processo de compra. Dentro das cinco fases do processo de 
compra nos ativemos a segunda, abusca de informações pelos clientes. Na 
metodologia,falaremos sobre o método de pesquisa adotado e analisaremos os dados 
obtidos. Finalizaremos o trabalho com os resultados nas considerações finais. 
1. REFERENCIAL TEÓRICO 
1.1. Comportamento do Consumidor 
Para o melhor entendimento do comportamento do consumidor, neste 
momento, nos reportamos a importantes autores da área de Marketing, na qual o 
conceituam como: “Definimos comportamento do consumidor como as atividades 
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e serviços incluindo os 
processos decisórios que antecedem e sucedem essas ações”, (ENGELS, BLACKWELL 
E MANIARD, 2000; pg.4). A partir da descrição,compreende-se que estudando as 
atividades que envolvem o consumidor na sua escolha por produtos e serviços, estamos 
mais próximos de entender suas necessidades e motivações para o processo de compra. 
Destaca-se ainda que este processo sofreinfluência de fatores que podem 
determinar e pré-determinar suas ações e percepções: “O comportamento de compra do 
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos”, 
(KOTLER E KELLER, 2006, pg. 172). Nosso estudo visa entender como esses 
GOMES; OLIVEIRA 
Revista de Iniciação Científica, UNESC, Criciúma, v. 17, n. 2, 2019 | ISSN 2594-7931 
Artigo 
fatoresestão se modificandoapós as transformações que estamos passandocom toda a 
tecnologia disponível nos nossos dias.Além dos autores citados tem-se vários outros que 
também partilharam deste mesmo entendimento, que procura entender melhor o que se 
passa por dentro da cabeça do consumidor, ou seja, nós mesmos. Dentre eles podemos 
citar Oliveira (2007), Samara &Morsh (2005), Cobra (1992),Karsaklian (2004), Kotler 
& Keller (2012), entre outrosqueprocuram, em suas estratégias, entender o que se passa 
pela mente do cliente, e procura entender como, onde, porque, os clientes compram, 
usam e descartam produtos ofertados pelas empresas. Lembrando que estes clientes 
estão a procura de produtos ou serviços para satisfazer as suas necessidades e desejos, 
ou seja, um problema identificado em seu cotidiano. 
Se antigamente os consumidores se utilizavam de meios físicos para realizar 
um pedido, como ir a um restaurante ou até mesmo ligar para uma pizzaria para solicitar 
uma pizza, hoje em dia esse comportamento está mudando como um reflexo das 
mudanças que ocorrem na sociedade atual. Segundo a ABIA (2016) o mercado interno 
faturou 477,2 bilhões em 2016 e obteve um crescimento acumulado de mais de 87,06% 
nos últimos seis anos. Isso mostra que é um segmento em alto crescimento, mesmo em 
tempos de estagnação econômica. Também destaca que as pessoas começam a utilizar 
seus smartphones para acessar aplicativos de compra online, páginas das empresas, 
redes sociais e buscar recomendações em blogs especializados.  
Neste processo de intensas transformações, procura-se com esta investigação 
entender como é a busca de informações através de pessoas, empresas, órgãos públicos 
e as próprias experiências do cliente. Através destas informações, identifica-se a 
importância que os canais digitais estão tomando na vida do consumidor, nas suas 
escolhas do dia a dia. Entender como um mercado em total ascensão passa a se 
comportar com toda a tecnologia disponível nos dias de hoje é o que norteia nossos 
estudos. 
Inicia-se o processo de entendimento destes fatores compreendendo como o 
cliente reconhece que está com um problema, através da necessidade do serviço ou 
estímulo de Marketing, é o que a literatura destaca como a fase de Reconhecimento de 
uma Necessidade ou Reconhecimento do Problema. Depois passa a buscar informações, 
tanto internas como externas, de como o mesmo é influenciado para realizar a compra, é 
o estágio ou fase de Busca de Informações. Já na terceira fase,ele avalia as alternativas 
que compreender cinco fatores: características funcionais, satisfação emocional, 
benefício de uso e posse, crenças e atitudes e o modelo de expectativa de valor. No 
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quarto passo é a decisão de compra e de interferência. Finalmente conclui-se com o 
comportamento pós compra do cliente (OLIVEIRA, 2007). 
Partindo do pressuposto que os clientes passam por todas estas fases no ato de 
adquirir produtos ou serviços, e tendo em mente a importância de compreender estes 
fatores, agora passa-se a uma maior compreensão das fases pelas quais este consumidor 
passa até a efetiva compra. 
 
1.2. Fases Do Processo De Compra 
A literatura mercadológica destaca o modelo dos cinco estágios: 
Reconhecimento do Problema, Busca de Informações, Avaliação das Alternativas, 
Decisão de Compra e Comportamento Pós Compra (KOTLER E KELLER, 2006).  Este 
modelo permite um adequado entendimento do processo que leva os clientes a aquisição 
de um produto ou serviço, e tornou-se uma das mais usuais para a compreensão dos 
clientes. 
No Reconhecimento do Problema trabalha-se entre duas vertentes, necessidade 
do serviço e o estímulo. A necessidade do serviço, por sua vez, se divide em mais três 
etapas diferentes, que são: reposição, funcional e emocional. A reposição é a compra 
comum de algum item que falta no dia a dia. A necessidade funcional resolve um 
problema específico, a reposição emocionalenvolve status e prestígio(SAMARA & 
MORSCH, 2005; GADE, 1998). O estímulo pode ser interno advindo das necessidades 
básicas ou externo através de estímulos de Marketing(GADE, 1998;KARSAKLIAN, 
2004; LAKE, 2009;KOTLER & KELLER, 2012; e SAMARA & MORSCH, 2005). 
O processo de Busca de Informações se dá em duas fontes, interna e externa. 
Na busca interna o consumidor procura em sua própria experiência anterior. Já na busca 
externa o cliente é influenciado por quatro diferentes fatores que são: pessoais, 
comerciais, públicos, e experiencial. Os fatores pessoais envolvem recomendação de 
amigos, família, conhecidos e especialistas que confia. As fontes públicas são imprensa, 
blogs, canais de televisão, publicações especializadas e órgãos de defesa do consumidor. 
Nas fontes comerciais podemos encontrar anúncios, vendedores, embalagens e 
propaganda efinalmente a parte experiencial, que envolve manuseio, exame, uso, Teste 
Drive e degustação (KOTLER & KELLER, 2012; LAKE, 2009; e SAMARA & 
MORSCH, 2005). Destaca-se que esta fase terá um adequado afunilamento mais 
adiante, visto que é a parte que foi usada para esta investigação. 
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Na fase de Avaliação das Alternativas o consumidor identifica cinco 
fatores.Características funcionais, que se dão através do preço, desempenho e 
exclusividade. Satisfação emocional, que envolve prestígio e sucesso.Benefício de uso e 
posse engloba conforto, qualidade de vida e lazer (SAMARA & MORSCH, 2005). 
Finaliza-se com as crenças e atitudes, que geram aprendizagem e modelo de expectativa 
em relação a valores, que se baseia no custo benefício (KOTLER & KELLER, 2012). 
ADecisão de Compra se dá através defatores de decisão como marca, 
revendedor, quantidade, etc... Também há a relação de interferência, 
osriscos.Elespodem ser físicos, emocionais financeiros e psicológicos (KOTLER & 
KELLER, 2012; LAKE, 2009; e SAMARA & MORSCH, 2005). 
 Termina-se o processo com as ações Pós Compra. Após a compra o 
cliente pode ficar satisfeito, comprarnovamente, e compartilhar as informações junto as 
peças que mantem contato. Também pode não gostar e abandonar o produto, devolver e 
parar de comprar. Na utilização, ele pode usar ou simplesmente descartar (KOTLER & 
KELLER, 2012; LAKE, 2009 e SAMARA & MORSCH, 2005). 
Conclui-se que o processo de compra feito através da identificação dessas 
cinco vertentes,issoconduz a um caminho próximo do que é a realidade em que o 
mercado se encontra. Desse modo, conseguiu-se entender o que é preciso para que o 
cliente realize sua compra e de que maneira os fatores digitais começam a aparecer 
dentro deste processo, influenciando a maneira com que o consumidor vem 
respondendo ao mercado de A&B. Agora, neste ponto nos deteremos nos fatores 
delineados nesta pesquisa, visto que, não foram todas as fases contempladas na 
pesquisa. 
1.3 Busca de Informações 
Começa-se a especificar o processo de Busca de Informações, que dentro das 
fases do processo de compra, consiste no momento em que o cliente já identificou o 
problema, ou a sua necessidade latente, e começa a arrumar meios resolvê-lo, ou seja, 
procura informações em relação a quem ou qual organismo poderá resolver o seu 
problema pontual.Isso se dá através da procura por soluções que possam suprir sua 
necessidade (OLIVEIRA, 2007). 
Conforme Engels, Blackwell e Miniard (2000), quando o cliente se depara com 
uma necessidade ou um problema, logo vem aquele sentimento de busca para encontrar 
algo que satisfaça sua necessidade e resolva o problema em questão. A intenção foi 
PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA: UMA ANÁLISE 
DA FASE DE BUSCA DE INFORMAÇÕES DE CLIENTES 
DE RESTAURANTES NO ESTADO DE SÃO PAULO 
 
Revista de Iniciação Científica, UNESC, Criciúma, v. 17, n. 2, 2019 | ISSN 2594-7931 
Artigo 
entender o comportamento do consumidor quando está envolvido na procura por 
alternativas para encontrar uma solução para seu problema/necessidade. 
Evidencia-se que que há duas fontes para conseguir informações, fontes 
internas e fontes externas (SEMENIK e BAMOSSY, 1996). Segundo Engels, Blackwell 
e Maniard (2000), sempre se recorre primeiro as fontes internas e depois as externas. A 
experiência interna é como decide-se a partir de situações anteriores como o 
relacionamento com uma organização, sabor de um prato, fidelidade à marca, ou mesmo 
aspectos visuais como a apresentação. As fontes externas são informações que podem 
ser captadas no ambiente em que vivemos, podem ser pessoais, comerciais, públicas e 
experimentais (OLIVEIRA, 2007). 
Inicia-se esta parte do trabalho com o fator interno de decisão, que de acordo 
com Kotler e Keller (2006), trata das experiências que o consumidor viveu ao longo da 
sua vida. São todos os momentos que vão se somando na vida do cliente que fazem que 
o mesmo opte por determinada categoria de produto ou serviço, baseado somente na 
bagagem que adquiriu durante a vida. Dentro desses fatores pode-se salientar quatro 
aspectos diferentes como sabor, marca ambiente e comunicação (KOTLER & KELLER, 
2012; LAKE, 2009 e SAMARA & MORSCH, 2005).  
Dentro dos fatores externos iniciamos a pesquisa com os fatores pessoais, que 
para Kotler e Keller(2006) que trata sobre como o cliente investiga um problema através 
de informações coletadas por pessoas próximas como amigos, conhecidos, membros da 
família e vizinhos. Segundo Cobra (2011), cada pessoa tem sua própria experiência 
sobre determinado produto e isso faz com que seja um processo comum pedir a opinião 
alheia para realizar a escolha de um produto. De forma geral acredita-se que para 
determinados segmentos de mercado, estas fontes são as mais influentes, visto que, 
tende-se a confiar mais em pessoas que fazem parte de nosso ciclo de amizade em 
contrapartida as informações compartilhadas pelas organizações. 
Por seguinte é abordado asFontesComerciais.Segundo Kotler e Keller 
(2006),elessão a forma de procurar a solução para um problema através de dados que 
captamos do comércio, como anúncios, vendedores, embalagem e propaganda, ou seja, 
todas as ações comerciais de uma organização para captar e influenciar o 
comportamento do cliente. São as ações de Marketing usadas pelas organizações para 
mostrar ao mercado que uma empresa possuí o produto adequado para a resolução de 
um problema específico de mercado, complementa Oliveira (2007). 
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Após tem-se as Fontes Públicas que correspondem as informações que o 
cliente capta na mídia de forma geral, com a imprensa, publicações especializadas, 
blogs, órgãos de defesa dos consumidores e canais de televisão (KOTLER e KELLER 
2006). É o que se entende como as mensagens publicadas na mídia de massa na qual o 
patrocinador não é a própria empresa, ou seja, Oliveira (2007) destaca que estas fontes é 
o que conhece-se como Publicidade, quando outros órgãos falam da empresa, e não 
existe um patrocinador identificado. 
Finalizando a categoria das Fontes Externas temos o Fontes experienciais. 
Consiste na experiência que o cliente tem com o produto no momento que está 
buscando informações para uma melhor escolha, como no manuseio, exame, uso, Test 
Drive e degustação (KOTLER e KELLER 2006). É ato de literalmente experimentar o 
produto para conhecê-lo e obter mais detalhes em relação as opções de mercado. 
Acredita-se que a partir deste estudo pôde-se entender melhor como funciona o 
comportamento do consumidor na busca de informações, as particularidades dos fatores 
internos e externos.  
 
2. METODOLOGIA 
Como procedimentos metodológicos para esta investigação, houve a 
necessidade de um estudo exploratório que resultou na revisão a bibliografia presente na 
parte inicial deste estudo. A pesquisa exploratória, conforme Gil (1999), tem como 
objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista 
a formulação de problemas mais precisos e hipóteses pesquisáveis para estudos 
posteriores.  
Em relação a classificação do estudo o mesmo pode ser classificado como uma 
abordagem qualitativa e quantitativa. A pesquisa qualitativa, segundo Silva e Menezes 
(2000) pode ser considerada como a relação dinâmica entre os aspectos reais e as 
pessoas, observando um vínculo inseparável entre as questões objetivas e as subjetivas 
do sujeito sem implicar dados estatísticos . Já a pesquisa quantitativa , segundo Fachin 
(2002) é em relação aos dados ou à proporção numérica e não deve ser feita de forma 
aleatória, porque a variação de uma propriedade não é quantificada cientificamente.  
Em relação a população e amostra Hill e Hill (2002, p. 41) afirmam que 
amostra é "conjunto total dos casos sobre os quais se pretende retirar conclusões". A 
população deste estudo foi composta por indivíduos das cidades de São Paulo, Manaus, 
Porto Alegre e Rio de Janeiro entre outras escolhidas de forma aleatória. A amostra 
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final do estudo foi de 130 respondentes, que receberam o questionário pela ferramenta 
Google Formsno período de 10 de novembro 2017 a dez de janeiro de 2018. 
Os procedimentos para a coleta de dados constituíram-se das seguintes formas. 
Para levantamento de dados primários, foi realizada pesquisa de campo, que segundo 
Marconi e Lakatos (2001, p.186) “[...] é aquela utilizada com o objetivo de conseguir 
informações e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma 
resposta, ou de uma hipótese, que se queira comprovar”. A coleta de dados na pesquisa 
de campo foi realizada por meio de um questionário estruturado que, para Cervo e 
Bervian (2006, p. 48), “[...] refere-se a um meio de obter respostas às questões por uma 
fórmula que o próprio informante preenche. Ele pode conter perguntas abertas e/ou 
fechadas”.  O questionário foi estruturado por meio de escala Likert de sete pontos, 
constituído de trinta e cincoperguntas e enviado a dois especialistas. Após a análise dos 
especialistas, foi realizado um pré-teste para eventuais acertos do questionário, com dez 
pessoas escolhidas aleatoriamente. 
Dentro dessa amostra percebemos que tinham algumas perguntas que seguiam 
a mesma linha de raciocínio e poderíamos tornar o questionário mais dinâmico e menos 
demorado. Após as modificações a versão final contou com vinte e nove perguntas e foi 
respondia por cento e trinta pessoas. 
 
3. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
O primeiro grupo de perguntas foram relacionadas com o objetivo de 
identificar se os entrevistados buscam, no momento de obter informações em relação a 
escolha de um estabelecimento comercial para sua alimentação informações de pessoas 
que mantem relação mais íntima, visto que, como destacado nas teorias abordadas no 
início do trabalho e no referencial teórico, esta é uma fonte usual de pesquisa por parte 
de consumidores brasileiros. Os dados podem ser acompanhados na Tabela 1. 
 
Tabela 1:Busca de informações – Fontes Pessoais 
Informações Pessoais 
  1 2 3 4 5 6 7 
Sempre pergunto a preferência de minha família 
para obter maiores informações na escolha de um 
restaurante.  
11 10 9 20 17 30 33 
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Quando recebo a indicação de um amigo, sempre 
levo em consideração no momento de obter 
informações de um local para comer. 
2 1 9 13 31 38 36 
Sempre procuro a opinião dos meus conhecidos, 
como por exemplo, colegas de trabalho ou da 
faculdade, no momento de obter informações de 
lugares para fazer uma refeição. 
5 5 9 28 29 31 23 
Média 
6 5 9 20 26 33 31 
12           31 
Fonte: Pesquisa 2017/2018. 
 
Com pode-se comprovar nos resultados apresentados, ao menos para a amostra 
pesquisada, tendo como base as fontes de pesquisa no momento de escolher um 
estabelecimento comerciais de A&B, as Fontes de Informações Pessoais, a grande 
maioria dos respondentes, em média, concordam com as afirmativas apresentadas, 
sendo a média de 31 respondentes contra doze que não concordam. Destaca-se que estes 
números foram obtidos por meio média dos resultados apresentados nos resultados, nos 
quais, para os resultados daqueles que não concordam com as afirmativas, foi realizado 
a média dasrespostas de 1 a 4 e as dividimos por 3,5, ou seja, as respostas que se 
encontravam na escala Likert como 4, foram consideradas, as medias, tanto para os que 
concordam como para aqueles que discordavam da afirmativa. Já para aqueles que 
concordam com as afirmativas obteve-se o valor com as respostas dos questionários 
respondidos com valores correspondentes aos fatores 4 a 7 e também divido por 3,5. 
Voltando os resultados pode-se notar que comprova o que foi verificado na 
literatura que embasou os nossos estudos. Em mais um momento destaca-se que 
exclusivamente para a amostra do estudo, os consumidores no momento de obter 
informações em relação a sua compra, costumam ter como base as informações pessoais 
de seus conhecidos para uma melhor decisão de compra. 
O próximo conjunto de questões procurou identificar se os entrevistados 
concordavam com as afirmativas em relação as informações comerciais, visto que, 
conforme literatura apresentada, os clientes, no momento que reconhecem que possuem 
um problema especifico e passam a buscar informações em relação as opções de 
mercado, buscam informações comerciais, como aquelas que se compreende como as 
estratégias de Marketing da empresa para informar o mercado de sua disponibilidade de 
ofertas. Os dados relativos a este grupo de questões são apresentados na Tabela 2. 
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Tabela 2:Busca de informações – Fontes Comerciais 
Informações Comerciais 
  1 2 3 4 5 6 7 
Sempre que estou procurando informações em 
relação a um estabelecimento comercial para 
uma refeição, confio na opinião dos funcionários 
da empresa como vendedores, garçons, 
atendentes ou o próprio dono do 
estabelecimento. 
16 12 22 30 28 11 11 
É comum em meu processo de compra de uma 
refeição, perguntar aos vendedores sobre o 
estabelecimento e os pratos servidos. 
11 16 17 25 26 19 16 
Sempre presto atenção as propagandas 
veiculadas na televisão, porque a uso para obter 
informações em relação a estabelecimentos 
comerciais para a minha alimentação. 
19 15 19 28 27 11 14 
Sempre presto atenção as propagandas 
veiculadas na internet, porque a uso para obter 
informações em relação a estabelecimentos 
comerciais para a minha alimentação. 
12 12 20 20 27 18 21 
Sempre entro no site do restaurante para obter 
maiores informações sobre o estabelecimento. 
17 11 9 20 20 20 33 
Sempre entro no Facebook do restaurante para 
obter maiores informações sobre o 
estabelecimento. 
21 17 11 20 17 20 24 
Sempre entro no Instagram do restaurante para 
obter maiores informações sobre o 
estabelecimento. 
45 19 13 16 9 17 11 
Sempre entro no Twitter do restaurante para 
obter maiores informações sobre o 
estabelecimento. 
83 20 10 2 2 2 6 
Média 
 
28 15 15 20 20 15 17 
22           20 
Fonte: Pesquisa 2017/2018. 
 
Como apresentado na Tabela 2 as informações comerciais se mostraram como 
um todo, dentro do cálculo da média, equilibradas, isto é, não possui preponderância 
entre aqueles que concordam com as afirmativas e os que discordam. Aqueles que não 
concordam com as afirmações possuem uma média de 22. Já aqueles que concordam, 
uma média de 20. Por mais que exista certo equilíbrio, não pode-se negligenciar tais 
dados, visto que, a média final ficou equilibrada, mas verificando individualmente, 
muitos dos entrevistados não concordam com as afirmativas. Isso pode, de acordo com 
a estratégia adotada, permitir uma análise mais detalhada, por parte de empresas do 
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setor, em identificar estes fatores em suas estratégias de comunicação e relacionamento 
com o mercado e o seu público alvo. 
Seguindo com a análise, o próximo passo da pesquisa foi identificar por meio 
do questionário se os entrevistados alvo da pesquisa costumam obter informações em 
relação a escolha do estabelecimento de alimentação em fontes públicas, ou seja, 
aqueles conteúdos publicados pela imprensa na qual não existe um patrocinador 
identificado. 
 
Tabela 3:Busca de informações – Fontes Públicas 
Informações Públicas 
  1 2 3 4 5 6 7 
Sempre uso as informações veiculadas na 
imprensa, como jornais digitais para obter 
informações em relação a estabelecimentos para 
a minha alimentação ou refeição. 
31 16 15 24 21 14 9 
Sempre consulto publicações especializadas para 
escolher possíveis locais para comer. 
25 16 13 28 19 16 13 
Sempre procuro na internet blogueiros que falem 
sobre comida e lugares para comer para obter 
maiores informações para ajudar em processo de 
decisão de compra. 
46 19 14 19 13 7 12 
Sempre procuro na internet blogueiros 
(independente de seu conhecimento sobre 
alimentação) obter maiores informações para 
ajudar em processo de decisão de compra em 
relação a um lugar para minha alimentação. 
54 24 9 23 7 4 9 
Sempre que procuro informações em relação a 
um local para a minha alimentação, entro em 
sites como o Reclame Aqui e procuro pela 
reputação do restaurante que vai fazer um 
pedido. 
46 16 13 17 10 11 17 
Sempre assisto canais de tv que me informem 
sobre opções de escolha de locais para comer 
para obter mais informações sobre os locais e 
pratos disponíveis. 
53 17 20 16 9 5 10 
Sempre assisto programas de culinária que me 
informem sobre opções de escolha de locais para 
comer para obter mais informações sobre os 
locais e pratos disponíveis. 
43 23 17 17 7 7 16 
Sempre entro no Facebook da empresa para 
verificar a opinião dos clientes para que assim 
possa obter maiores informações em relação a 
empresa. 
31 16 10 16 21 13 23 
Sempre entro no Twitter da empresa para 
verificar a opinião dos clientes para que assim 
possa obter maiores informações em relação a 
83 20 4 6 7 3 7 
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46 19 13 18 13 9 13 
27           15 
Fonte: Pesquisa 2017/2018. 
 
As informações públicas se mostraram um caminho incomum na busca de 
informações. A grande maioria dos respondentes não costuma procurar informações 
públicas, como seus meios principais de busca, visto que a média dos respondentes 
identificados apresentou um número de 27 para aqueles que não concordam com as 
afirmações apresentadas, ante 15 que concordam com as afirmações.  
Talvez, porque o preço agregado a compra é pequeno em relação a outras 
ofertas de mercado, o que faz com que o consumidor não se preocupe muito com a 
opiniãoveiculada nestas fontes. Em todas as alternativas, podemos perceber que a 
grande maioria não costuma acessar redes sociais, televisão, blogs ou a imprensa para 
saber sobre estabelecimentos comerciais do setor de A&B no momento de buscar 
informações para delinear a sua compra. Isso é importante, poisvemos que dentro das 
opções disponíveis, o Facebook é o meio mais acessado para pesquisa de opinião 
pública e o Reclame Aqui,é a segunda alternativa para esse propósito. TV, imprensa e 
blogs encerram a lista.  
Finalizando o grupo de análise, tem-se as Fontes Experimentais, e procurou-se 
identificar se o fato do consumidor alvo da pesquisa puder ter contato com o serviço, se 
este processo pode ser importante no momento de buscar informações. Os resultados 
deste grupo de questões podem ser verificados na Tabela 4. 
 
Tabela 4: Busca de informações – Fontes Experimentais 
Informações Experimentais 
  1 2 3 4 5 6 7 
No momento de obter informações em relação a 
um estabelecimento para minha alimentação, 
acho fundamental a opção de degustação, uma 
amostra grátis, para formar minha opinião em 
relação a oferta. 
25 13 13 19 24 15 21 
Sempre que procuro informações, lembro de 
experiências anteriores, principalmente da marca 
que a empresa representou em uma escolha 
anterior. 
6 5 11 16 21 35 36 
Média 
 
16 9 12 18 23 25 29 
15           27 
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Fonte: Pesquisa 2017/2018. 
As informações experimentais se mostraram um fator importante no processo 
de busca no setor de A&B no momento que os clientes buscam informação em seu 
processo de compra, tendo um valor de 27 daqueles que concordam com as afirmativas, 
e 15 que discordam. Em tempo, destaca-se que a experiência interna com a marca se 
mostrou o fator mais relevante de toda a pesquisa,para a decisão do consumidor. Isso 
indica que muitas das decisões de compra se dão por nossa própria vivência, adquirida 
pelas repetidas vezes que compramos o que gostamos daquela marca (KOTLER E 
KELLER, 2006). A degustação e amostra grátis, também sãofatores relevantes na 
opinião da maioria dos usuários e acabam influenciando no processo da compra de 
alimentos e bebidas. Esse foi o segundo fator, como um todo, que influenciou 
positivamente os consumidores a realizarem compras e, por isso, tem alta relevância 
para que empresas realizem ações que representem esses valores. 
Considerações Finais 
O objetivo principal do trabalho foi analisar o processo de comportamento de 
compra do consumidor no setor de A&B e identificar possíveis alterações existentes 
com o advento das novas tecnologias digitais. Podemos comprovar que o resultado foi 
alcançado, pois pôde-se verificar os estágios de busca de informações no processo de 
decisão de compra no momento de escolher um restaurante para a refeição, e evidenciar 
fatores importantes do comportamento no processo. 
Identificamos possíveis alterações que estão acontecendo. Expomos os 
resultados da busca de informação, em forma de resultados da pesquisa exploratória, 
que nos ajudaram a entender o comportamento dessa amostra. Na análise e discussão 
dos resultados, comparamos a teoria com a prática, isto é, identificamos o consumidor 
quando está envolvido na procura por alternativas para encontrar uma solução para seu 
problema/necessidade. Com isso verificou-se as variações que estão acontecendo no 
comportamento do consumidor no setor de A&B. 
Desta forma, como resultados do artigo destaca-se que que as informações 
pessoais, um meio tradicional, é o canal mais relevante, de todas as opções disponíveis 
no estudo, para consumidores buscarem informações sobre o setor de A&B. Isso 
comprova o que foi dito em Cobra (1992), sobre que cada pessoa tem sua própria 
experiência de compra e se faz um processo comum pedir opinião alheia. Esse canal de 
busca repercutiu como o principal meio de informações.Segundo Cobra (1992), 
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Churchil e Peter (2000), Kotler e Keller (2012), Rocha (2015) e Oliveira (2007) 
podemos usar as informações pessoais para criar valor para os clientes, trabalhando 
estratégias que representem esse canal como uma forca para a empresa. 
Em relação as informações comerciais, encontramos a primeira influência dos 
recursos digitais. Conseguimos perceber que as propagandas que são veiculadas na 
internet passam a ter mais influência dos que as veiculadas na televisão. Segundo Kotler 
e Keller (2006) as fontes comerciais são a forma de procurar a solução para um 
problema através de dados que captamos no comércio como anúncios, vendedores, 
embalagem e propaganda. Percebemos que o meio mais acessado são os sites, que entre 
as opções, se trata de um canal digital. A segunda opção de escolha de opiniões 
comerciais é o Facebook, uma rede social e mais um meio digital. A terceira colocada 
são as propagandas na internet com o menor índice de rejeição. Esses três fatores, 
somados, já são mais utilizados do que os fatores tradicionais, como propagandas na 
televisão, opinião dos vendedores e a confiança nos funcionários dos estabelecimentos. 
Afirmamos que os canais digitais estão influenciando e passam a ser mais importantes 
do que os meios tradicionais na busca de informações comerciais para essa amostra 
selecionada. 
Tendo como base as informações públicas, podemos identificar que, mais uma 
vez, os meios digitais já se sobressaem aos tradicionais. Facebook e Reclame Aqui já 
são as redes com maior acesso quando o cliente procura a informação dos outros 
consumidores. São seguidos por uma fonte tradicional, que são os programas de 
culinária e logo depois pelos blogs na internet. Informações veiculadas na imprensa 
estão entre as menos acessadas, com uma tendência negativa dautilização desse recurso 
no dia a dia dos respondentes. Definitivamente, como afirmam Cobra (1992), Churchil e 
Peter (2000), Kotler e Keller (2012), Rocha (2015) e Oliveira (2007) o uso de canais 
como as redes sociais, sites de empresas e sites de opinião, passam ser fatores decisivos 
de entrega de valor das empresas para seus clientes. 
Finalizamos com as informações experienciais. Por si só essa fonte é 
tradicional, e se mostrou como o segundo fator como meio debusca de informação pelos 
respondentes de modo geral.Isso comprova, em parte, o que foi dito segundo Engels, 
Blackwell e Maniard (2000), nós sempre recorremos primeiro as fontes internas e 
depois é que vamos para as externas. Um dos meios que mais gerou busca foi a 
experiência que o respondente teve com a marca. 
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Como última análise dos resultados obtidos, identificamos como os dois meios 
mais utilizados para buscar informações foram as fontes pessoais seguidas pelas fontes 
experienciais. Esses dois modos de busca são considerados tradicionais. Dentro das 
fontes comerciais e fontes públicas, as alternativas de busca digitais se sobressaem entre 
as fontes tradicionais nos dois casos. Então há sim uma mudança no comportamento do 
consumidor que já utiliza mais canais digitais do que tradicionais tanto nas fontes 
públicas como nas comerciais. 
Como contribuição do trabalho esse estudo pode servir de fonte de pesquisa 
para que outros alunos e a comunidade científica em geral possam entender melhor 
sobre o mercado de A&B, visto que é um tema pouco explorado, podemos dizer isso já 
que não há uma quantidade significativa de trabalhos científicos sobre esse tema nas 
plataformas que procuramos. Para a área gerencial pode-se destacar como colaboração 
os novos insights que o trabalho pode promover para o adequado entendimento dos 
consumidores no setor. 
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